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国際競争下のマーケティング論
杉野幹夫
1. はじめに
1980年代におけるアメリカのマーケティング理論を概観すると，その特徴
として，経営戦略論が重視されるようになったこと，および国際競争力の強
化が重要課題として登場したことを掲げることができる。この動向は最近の
アメリカ企業活動の変化を反映したものであり，マーケティング論の新たな
発展と把えることもできよう。しかしその動向には，アメリカ企業自体が抱
えている困難と同様に，いくつかの問題を含んでいると考えられる。
その反映として近年，マーケティング論に対していくつかの問題提起が行
われつつある。たとえば，シェスとガレットは，最近のマーケティング理論
(1) 
の問題点を次の3点にまとめている。第1に，最近アメリカ企業は国内およ
び国外でより競争的な環境に直面しており，外国企業の方がコストや品質で
優位にあること。第2に，マーケティング理論はこれまで他の学問分野から
理論を借りることで生き延びており，二流の分野と見られていること。第3
に，過去20年間マーケティング学者はもっばら技法の洗練に専心しており，
基礎的な理論的フレームワークに関心がとぽしかった。こうしたことから，
彼らはマーケティング理論を新たに構築する必要性を訴えている。
(1) J. N. Sheth, D. E Garrett, Marketing Theory: Classic and Contempo-
rary Readings, South Western Pub. Co., 1986, pp. 3~4. 
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またロバートソンとウィンドは，マーケティング分野は新しい発展の時期に
あるとして，この変化の焦点をマーケティング戦略論の出硯に求めている。
(2) 
そして従来のマーケティング論の限界を以下の7つに要約している。① 分
析単位をブランドに固定したこと，R 他のビジネス領域（例えば財務）か
ら孤立していたこと，⑧マーケティング・プログラムをたてる際に，諸要素
間の相乗作用を検討してこなかった，④ マーケティング論が短期志向であ
った，⑤ 厳密な競争分析を欠いていたこと，⑥ 国際志向の欠如，⑦ 統
合的戦略フレームワークを持たなかったことである。
ここで指摘された問題点は，おもに戦略論的視野の導入によって解決しよ
うと意図して提起されたものである。また，マーケティング論が分析対象を
狭い領域に限定してきたことへの反省もみられるが，さらにここでも国際志
向が強調されている点は注目すべきである。
これらのマーケティング論に対する反省が生まれてきた要因として，まず
第一にアメリカ産業の国際競争力が，近年急速に低下してきたことがあげら
れる。アメリカの貿易収支は， 1980年代に入って急激に悪化しており， 80年
には360億ドルの赤字だったものが， 82年には426億ドルの赤字， 85年は，
1,485億ドルと赤字拡大の一途をたどっている。 この原因は，工業製品輸入
の急増によるものである。そしてこのことは，アメリカ市場において販売競
争の激化をもたらすことになり，競争力の強化を課題とする新たなマーケテ
ィング論が求められるようになった。
第二に， 70年代半ば以降，アメリカ企業経営の中でマーケティング論の影
響が低下する傾向にあったことがあげられる。その主な理由は，コングロマ
リット化の進行にある。企業活動が特定の市場や製品に専門化するのでな
く，多分野にまたがるようになったために，経営の中心は広範囲の事業を統
括するための財務活動に比重がかけられるようになり，マーケティング活動
(2) Yaram Wind & Thomas S. Robertson, Marketing Theory: New Direc-
tions for Theory and Research,・Journal of Marketing, spring 1983, pp. 
12~15. 
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は二次的なものとみなされるようになった。
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この点は， アメリカ経営者のキャリアの変化に明確に表われている（第1
図）。 73年頃を転機として， それ以降マーケティング専門家の減少，財務，
管理担当者の増加が顕著になっている。そしてこの傾向は， 80年代の M&A
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出所：加護野忠男，野中郁次郎，榊原清則，奥村昭博「日米企業の
経営比較」日本経済新聞社 1983年， 161ペー ジ。
ブームでさらに強められていると考えられる。
こうした状況の中で，近年のマーケティング論は，経営戦略論の台頭と国
際競争の激化という二面のインパクトを受けながら，新たな理論展開を模索
しているといえよう。本稿ではこれらの問題点を考察しつつ，今後の国際競
争時代のマーケティング論を展望することとしよう。
28(106) 第 32巻第 2 号
2. ポートフォリオ分析の特徴と問題点
70年代後半からマーケティング論に重大な影器を与えたのは，経営戦略論
であり，とりわけ製品と市場のボートフォリオ選択理論であった。
例えばP.コトラーは，この当時， 「将来のマーケティング経営者」と題
する論文の中で， 60年代はマーケティングの時代であったが， 70年代は戦略
(3) 
計画 (strategicplanning)の時代になったと指摘している。その根拠とし
て彼は，企業の成長方向が多様化したことをあげている。 60年代以降主要企
業の戦略は，市場侵入や市場開発，製品開発のような既存の市場戦略に加え
て，競争相手の取得や垂直統合，多角化といった戦略を用いるようになった。
その結果，大部分の企業は多種製品，多種市場企業へと発展し，それに対応
して，多くの事業単位を統括する企業戦略論が求められることとなった。
コトラーは，その代表作 ‘‘MarketingManagement"の第5版で，ボー
トフォリオ理論による戦略計画を導入している。 それによれば， 「戦略計画
の主要課題は，それぞれの事業について構築，維持，縮小，撤退を決定する
(4) 
ことである」。そして興味深いのは，こうした戦略計画がトップマネージメ
ントの仕事となり，マーケティング管理はその計画に従う，事業単位での課
題となっていることである。
こうしてみると，彼の時期区分の意味は，マーケティング コントロール
による市場志向が企業経営全体を動かしていた時代から，マーケティングが
各種の事業単位の課題となり，それらの事業単位をボートフォリオによって
操縦する戦略機構が重視される時代への転換であったといえよう。マーケテ
ィング自体の必要性は変わらないが，多角的企業経営の下では，それは戦略
計画に従属する地位に下降したものとみることができる。
(3) Philip Kotler, The Future Marketing Manager, B. D. Gelb ed., Market-
ing Expansion in A Shrinking World, American Marketing Association, 
1978, pp. 3~5. 
(4) Philip Kotler, Marketing Management, Fifth Edition, Prentice-Hall, 
Inc., 1984, p. 51. 
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それでは，ボートフォリオ理論とはいかなる特徴をもつものか，代表的理
論としてボストンコンサルティング・グループが開発した市場成長率／シェ
ア・マトリックスを見ることとしよう（第2図）。
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出所： J.C.アベグレン，ボストンコンサルティンググループ絹
「ポートフォリオ戦略」プレジデント社， 1977年， 71ペー ジ。
製品ポートフォリオの基本的観点は，企業の資金配分を決定するために，
多くの製品の戦略的位置を確定し，それらの最適の組み合わせを求めようと
するものである。その際に，製品の市場での位置を決定する要因として，そ
の市場全体の成長率と市場の中での自社製品のシェアがあげられる。そして
この2要因の高低にもとずいて，全ての製品を 4タイプに分類する。
(1) 花形製品（高成長分野でシェアの高い製品）…資金流入は多いが，シェ
ア維持のために資金流出も大。
(2) 金のなる木（成熟分野でシェアの高い製品）・・・資金流入大，投資負担は
小。企業にとって最大の利潤源泉であり，他部門への投資資金をもたら
す。
(3) 問題児（高成長分野で，シェアの低い製品）…シェアを増大させるため
に多額の資金が必要。資金流入は小。
(4) 負け犬（成熟分野で，シェアも低い製品）…資金の流入，流出とも小。
この議論の根拠として，ェクスペリエンス・カーブ理論がある。即私生
産コストは累積生産量の増大とともに低下し，市場シェアが最大の企業は最
低コストでの生産を実現するために，利益も最大となるというものである。
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従って競争企業各社は，市場シェアの拡大を戦略目標とすることになる。
しかし，各企業は多種類の製品部門を有しており，どの分野に資金を重点
的に投入するかが重要な戦略課題となる。 (2)は企業収益に最も貢献する製品
で，こうした製品を多くもつ企業ほど収益力が高い。またこの部門は，他部
門への投資資金を提供する意味でも重要である。 (1)はプロダクト・ライフサ
イクルの導入・成長期にある製品で，それが将来，成熟・衰退段階に入った
際に(2)に転化する可能性の高いものである。従って，企業収益の将来性は，
(1)の製品群をどれだけ多くもつかにかかってくる。この部門では，企業間競
争は激しく，シェア維持が重要になる。
将来(1)に発展する可能性をもつのが(3)の製品である。この分野は市場の成
長性も高く，集中的に資金を投入してシェアを高めて行けば，将来企業収益
の基幹部門に育つ可能性がある。 (4)は市場成長率が低く，将来性もとぽしい
ことから，投資の削減や撤退が考えられる。以上の点から，企業の資金フロ
ーで把えたポートフォリオ戦略は，（2), (4)の製品部門から資金を集め，（3）に
投資することが望ましいものとなる。
以上のようなボートフォリオ思考が，アメリカ企業経営の中枢を占めるよ
うになった理由として，コトラーは次の要因を挙げている。 1．環境変化が激
しくなった。 2.インフレの高進， 3.資本コストの上昇， 4.新製品開発リスク
(5) 
の上昇。こうした状況は，石油危機を転機に表われたものである。その意味
で，戦略志向経営は，スタグフレーションに対応してアメリカ大企業が行っ
た，新たな経営方式ということができる。即ち，全体の成長率が低下し， ィ
ンフレに伴ない金利が高騰する中で，資金を最も効率的に配分し，収益を高
めることが課題であった。そしてこの理論では，しばしば長期的戦略の観点
が強調されているが，実際には，資金フローを重視する結果として， リスク
回避的で短期的視野の経営になりがちなことも強調されねばならない。
さらに，ボートフォリオ理論の問題やそれがもたらす経営上の問題点を述
べれば次のようになる。
(5) Philip Kotler, The Future Marketing Manager, p. 3. 
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まず第1に，市場成長率の正確な予測は著しく困難なことである。投資決
定に重要なのは将来の市場成長率であり，製品の長期的成長率を判断するう
えでは，プロダクト・ライフサイクルが前提とされることが多い。だが，従
来の研究でも，サイクルは典型的なS字型を描くとは限らず，むしろそれと
(6) 
は異なったパターンをとることが多いことが明らかになっている。つまり現
在の市場成長率が低いことは，必ずしも市場が成熟化して将来の成長率が低
いことを意味するとは限らないのである。それ故ボートフォリオ分析では，
しばしば成長率の見込み遮いによる誤りが伴うことになる。
第2は，現実の事業を見た場合に，市場におけるシェアと収益率は必ずし
も比例しないことである。たとえば，（4）に分類される製品は，ボートフォリ
オでは撤退の対象となるが，実際には高い収益の事業も多い。ポーグmとバ
ッファはこの点を次のように述べている。「平均して負け犬は， 飛ぴ抜けた
といえないまでも良好なROIを示し，キャッシュを生み出し， リスクにく
らべてプラスの収益をあげ，市場シェアをいくぶんなりと増やす傾向をみせ
ている」。それ故，負け犬は「撤退または放棄せよといった処方箋は， あま
(7) 
りに問題を単純化しすぎている」。
彼らが指摘するように，市場シェアの高低だけで事業を判断するのはあま
りに単純で，シェアの背後にある業界構造や市場構造，さらには製品特性や
消費特性なども考慮に入れなければ，適切な事業判断はできないものといえ
よう。この点は次に述べる，この理論の基礎にあるアメリカ，ビッグビジネ
スの問題ともかかわっている。
第3の問題は，こうしたボートフォリオ戦略が経営の中心となるにつれ
て，企業が作り出す製品や生産活動自体には無関心な経営者層が増えてくる
ことである。この傾向は， 70年代に入ると一部の学者から注目されていたも
のである。たとえば， バーネットとミュラーは， 『地球企業の脅威』の中で
(6) P. Kotler, Marketing Management, pp. 355~357. 
(7) M.C.ボー グil,E. S.バッファ「企業戦略分析」，土岐坤訳， ダイヤモンド
社， 1987年， 29ペー ジ。
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次のように指摘している。
「地球企業の指導的経営者は，会社の製品に対してほとんど直接の関心や
経験，誇りをもたない財務マネージャーやマーケティング専門家になりつつ
ある」，そして「現代企業の生産性を規定するものは， 会社が何を生産する
(8) 
かではなく，会社の収益がどれだけ成長するかである」。
ボートフォリオ分析は，あたかも手持の株や債券を売買するような感覚
で，企業の製品分野を入れ替えようとするもので，ここで指摘されたよう
に，企業収益の追求が生産活動から乖離する傾向を強めてゆく。この傾向は
さらに，特定の製品や市場を対象とするマーケティング活動の軽視へとつな
がるものとなる。またさらには，その製品を購入する消費者に対する無関心
をもたらすことになった。 70年代以降，アメリカ製品の品質低下や欠陥商品
の大量発生が問題となった背景には，以上の経営姿勢が影蓉していると言え
ょ ~90)
次の問題は，こうした経営姿勢がアメリカ製造業の国際競争力を弱体化さ
せ，とりわけ成熟産業分野の衰退を加速化させてきたことである。先のボー
トフォリオで明らかなように，市場成長率が低下した成熟品分野は cash
cowまたは dogと位置づけられ，積極的な設備投資を控えるようになる。
たとえばアメリカ鉄鋼業の場合，設備近代化投資の遅れが国際競争力弱体化
の根本的原因と言われているが，これは，投資を低く抑えることで投資収益
率 (ROI)を高めようとし，「小規模でつぎはぎ的な投資を行なった」結
(10) 
果だと指摘されている。つまり国際比較優位の変化よりも，アメリカ鉄鋼業
の経営戦略が，産業の衰退をもたらしたのである。
(8) Richard Barnet, Ronald E. Miiller, Global Reach, Simon & Shuster Inc., 
1974, p. 354.石川博友ほか訳「地球企業の脅威J,ダイヤモンドクイム社， 470ペ
ジー。
(9) この点については， MarvinHarris, America Now, Simon & Shuster Inc., 
1981, pp.17~38を参照されたい。
(10) アイラ c.マガジナー，ロバート B. ライシュ「アメリカの挑戦」，天谷直
弘監訳，東洋経済， 1984年， 135~137ペー ジ。
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またこれと関連して，ポートフォリオが基本的に国内市場志向的であるこ
とも指摘できよう。世界市場を視野に入れた場合，もっと多様な戦略が考え
られる。たとえば，国内市場の成長率が低くても，海外市場成長率の高い
分野では輸出活動に力を入れることで回復可能であろうし，また国内市場で
dogであっても，海外投資によって外国市場で starになることも不可能で
はない。日本企業には海外市場志向で成功した企業が数多いが，アメリカ企
業の場合伝統的に国内市場依存型であったことも注意されねばならない。ボ
ートフォリオに，国際市場分析が組み入れられていない点は，こうしたアメ
リカ企業の姿勢を反映したものといえるが，現代の国際競争下の戦略論とし
ては，矛盾を含んだものといえよう。
3. 市場国際化の特徴
近年国際競争の問題が各国で論議されている背景としては，硯在の世界経
済が大きな構造変化に直面していることがあげられよう。とりわけ日本やア
ジア NlCs諸国など，アジア経済圏の急成長は， これまでの欧米中心型の
世界経済編成を大きく揺るがしている。またこれらアジア諸国のほとんど
は，輸出主導型の経済発展を特徴としており，こうした中で各国の貿易依存
度は高まる傾向にある。アメリカでは製品輸入の急増によって，同じく貿易
依存度は増加しており，世界全体として国際市場の比重は高まりつつある。
このような世界経済の変動と，国際市場の拡大が，国際競争の問題をマー
ケティング論の重要課題として登場させた基本的要因であった。とくにアメ
リカ市場は，機械類を主体にした製品輸入の急増にともない，国内市場での
国際競争が激化してきた。そのためマーケティング論でも，国際競争の分析
が不可欠のものとなっている。
ここでは，そうした企業間国際競争の具休的分析を行うのではなく，マー
ケティング論の基礎的分析対象である，製品・市場および企業行動の近年の
変化に焦点をあて，それがマーケティング論にどのような課題を提起してい
るのか，いくつかの議論をとりあげながら考察することとしよう。
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レビット (T.Levitt)は，近年の国際経済関係の緊密化にともない，市場
(11) 
が地球的範囲に拡大した (globalizationof market)ことを指摘する。ここ
では「地球的規模で標準化された製品に対する地球市場」が出現し，国民的
な壁は消減しつつあるという。つまり国際的交流が活発化するにつれて，消
費者レベルでは世界的に趣味や好みが同一化する傾向を強めつつあり，これ
が世界的な標準品の普及をおし進めているからである。そのため現代企業
は，こうした世界市場に向けて，生産やマーケティングなどで巨大な規模の
経済を実現すべく競わねばならないという。つまり地球市場では，技術水準
を高めて早く世界的な標準品を開発し，大量生産による規模の経済を通じて
コスト競争力を優位に保ち，価格競争を有利に展開した企業こそが，世晃市
場でのリーダーになるという訳である。
ここでの市場の世界化というテーマは，資本主義の出発以来の古くて新し
い問題であり，硯代の市場国際化がどのような特徴をもつのか，いま少し考
えてみよう。
古典的な著作となった『国際経済学』の中で，ハロッドは国際取引の有無
(12) 
によって，商品を 3層に分類している。
A商品は，国際商品と称され，同質的性質をもつ主要な貿易商品で，原料
品およぴ食糧から成る。これらの商品は単一の国際価格水準をもつ。
B商品は，準国際商品であり，その特徴をやや長くなるが引用しよう。「・・・
…多量の労働を要する場合には，仕上がった商品は若干特殊的性質のものと
なり，いずこでその製造工程を経たかによって品質および細部の意匠に差異
を生じる傾向がある。これらの差異は世界市場の統一性を破壊する。ある目
的のために設計されたイギリス製の電気器具は同一の目的のために設計され
たドイツ製の電気器具と種々の細目において相遮するであろう。従って，か
(11) Theodore Levitt, The Globalization of Markets, Harvard Business 
Review, May-June 1983, pp. 92~94. 
(12) Roy Forbes Harrod, International Economics, 1933. 藤井茂訳「国際経済
学」．実業之日本社， 113~118ペー ジ。
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(13) 
かる器具に対して単一世界価格を形成しめる機構は作用しない」。
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c商品は，その性質上国際貿易には入りえない国内商品である。家屋や固
定設備，鉄道サービス，公共企業サービスなどである。
このようにハロッドの時代には，国際商品は原材料や燃料，食料として用
いられる一次産品が主体であった。耐久消費財をはじめとする製品類は，各
国の生活慣習や文化にもとづいた独自の仕様で生産され，大量に貿易が行な
われて，世界価格が形成されることはなかったのである。ところが現在では，
機械類などの製品が大量に国際取引され，貿易の多数を占めるようになって
いる。そうした輸入商品が国内市場の特定のセグメント（たとえば高級乗用
車や高級洋酒）だけを満たしている場合には，準国際商品としての性格は変
わらない。だが輸入品が高いシェアを占めるようになり，国産品との競争関
係が顕在化するとともに，国際品としての性格が強まってくると考えられよ
う。
現代市場の世界化は，こうしてみると，ハロッドのB商品がA商品に転化
することによって，世界市場での競争があらゆる商品におよんできたことを
示すものである。レビットの表現では，「デザインも機能もファッションさ
えも地球的に同ーである製品で，価格や品質，信頼性，配送の最善の組合わ
(14) 
せによって競争する」時代になった訳である。
それでは，市場の世界化がマーケティングに与える影響を考察しよう。ま
ず，国際商品に転化することによって，それまでの国内独占体制が輸入品の
新規参入の結果として解体し，新たな競争構造が生じることである。とはい
え自動車のような製品類では，石油や金などの一次産品と異なり，統一的世
界市場価格が形成され，完全な世界的競争が行われることはない。製品の差
別化や市場細分化が競争制限として働くからである。だが，これも市場を分
断している訳ではない。
第1次石油危機以降，アメリカの乗用車市場では大型車から小型車への需
(13) 同上書， 114~115ペー ジ。
(14) Levitt, op. cit., p. 94. 
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要移行が進んだ。これは消費者のエネルギー節約意識が高まったためと見ら
れているが，優れた小型車が安価に提供されたという要因も無視できない。
つまり，大型車市場と小型車市場の間には代替関係による競争関係が存在し
たのであった。アメリカのビッグスリーは，この点を軽視したために小型車
開発で遅れをとり，競争力を弱休化させたことは周知のことであろう。
ところで，輸入車の急増はビッグスリーの流通支配をも大きく揺るがし
た。その例として，最近注目されているスーパーディーラー（またはメガ・
(15) 
ディーラー）の急成長をあげることができる。これらの巨大ディーラーは，
79年に出現したものであるが，多数の車種を多くの店舗で販売する点に特徴
(16) 
がある。その数は，全米25,000ディーラーのうちの250にすぎないが，販売
高は急成長しており，現在ではおよそ15彩のシェアを占めている。そして90
年には販売シェアが30%に達すると予想されている。
問題はこうした変化の意味であるが，これまで自動車メーカーはフランチ
ャイズシステムを通じて，ディーラーとの間に緊密な支配関係を築いてき
た。ところが，こうした巨大ディーラーは多数プランドを扱うことによっ
て，メーカーのチャネル支配を分断し，自動車市場での新たな競争構造を作
り出している。そのシェアが増大するにつれて，ビッグスリーが，その系列
ディーラー (singledealership owner)を通じて市場を支配することが，ま
すます困難になると思われる。そして，スーパーディーラーの成長を支え，
それらのビッグスリーに対する対抗力を与えたのが，輸入車市場の急成長で
あった。彼らは，輸入車販売を基盤として，それに国産車の販売も加えるこ
とで巨大化してきたのである。
このように，アメリカ自動車産業に代表される独占支配が強固な産業分野
では，市場の国際化が新規参入による競争激化をもたらし，支配休制の解休
(15) 以下の記述については， BusinessWeek, June 2, 1986, pp.60,-ふ6を参照。
(16) 最大手の Potamkin社の場合，本社をニューヨーク，フィラデルフィア，マ
ィアミに置き，店舗数33,取扱プランド数14で， 86年の販売（見込み）は66,000
台， 8億ドルに達する。
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が進行する。それとともに，マーケティングも競争政策をとり入れたものに
移行せざるをえないことになる。そして現在のマーケティング活動は，国際
的な企業間の多様な協調，競争関係の中で展開することとなった。そこで以
下では，こうした現段階でのマーケティング論の新展開を見ることとしよう。
4 国際競争下のマーケプィング
国際競争がアメリカ企業にとって重大なものとなるにつれて，これまでの
ボートフォリオ戦略論に対して批判が強まってきた。たとえば競争戦略論の
代表的論者であるボークーは，「純粋に財務的理由でたてられた企業戦略は，
多角化企業に対して言い逃れ的な正当性を与えている」とし，財務戦略の利
(17) 
益は一時的なものだと批判している。そして彼は，ボートフォリオに代え
て，水平戦略 (horizontalstrategy) を提唱する。ボートフォリオ戦略が，
多数の事業をバラバラに把え，管理するものであったのに対して，この戦略
は，各事業の相互関連や共同化を重視する。多角化よりも市場や技術，生産
において関連した事業分野の拡張が，競争力を強めるものだということにな
る。彼の主張する水平戦略は広い意味で関連した事業分野（従来の垂直的，
多角的関係を含む）を統合して，企業のもつ競争的優位性を最大限引き出す
ことを目的とするものである。そして彼はこの傾向が， 80年代， 90年代を通
(18) 
じて一層強まるものと予測している。
その背景には，前節で述べた国際競争にともなう産業構造の変動があると
見ることができる。アメリカの主要独占休にとって，外国企業が対等の競争
相手として現われたことは，戦後はじめて経験する事態である。それに直面
して，コングロマリット企業が基幹分野での競争力回復に向けて，事業の再
編成に動き出したことになる。水平戦略論は，こうした動きを把えたもので
あり，同時に国際戦略論であるといえる。
そしてこれと並行した主張は，国際マーケティング論においても見ること
(17) Michael E. Porter, Competitive Advantage, The Free Press, 1985, p. 319. 
(18) Ibid., P. 320. 
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ができる。タープストラは，今日の企業行動を特徴づけて，「国際企業の国
(19) 
際化」と称している。その内容は，アメリカ多国籍企業が対外直接投資によ
って事業を外延的に拡張した時期は終わり，今日では国際的な企業間協力の
時代に入ったというものである。そうした国際化の理由として，彼は次のも
のをあげている。
(1) 競争が厳しくかつ国際的になった。
(2) 技術変化が急速になり，技術開発に以前よりもコストがかかるようにな
った。
(3) このため，参入障壁が高くなり，市場にとどまる費用も高くなった。
(4) こうしたことは，企業が競争力を保持するためには，より大なる規模の
(20) 
経済が必要となることを意味する。
ここで，規模の経梢と参入障壁は，生産ばかりでなく次の側面でも重要に
なる。流通や販売促進，それに新製品開発や製品ラインである。国際競争の
下で，これらの全ての分野で規模の経済を実硯することは，個々の企業にと
って不可能な課題となっている。そこで今日の企業戦略の方向は，多角化よ
りも製品ミックスを合理化する集中化であり，基本に立ち返る動きである。
そして規模の経済を達成するために製品や市場を選択したうえで，外国企業
との新たな協力が必要となるという。
そして，こうした国際化時代の新たなマーケティング政策を， 4Psに分け
(21) 
て整理すれば次のようになる。
製品政策：製品ラインは，企業が強みを持つ分野に専門化する結果，狭く
なる。そのため外国企業と提携してラインを満たす傾向にある。新製品開発
では，外国企業との共同開発がしばしば行われる。
価格：国際競争や規模の経済のために，相対的に低くなる傾向。高価格戦
(19) Vern Terpstra, The Changing Environment of International Marketing, 
International Marketing Review, Autum 1985, pll. 
(20) Ibid., p. 12. 
(21) Ibid., pp.15~16. 
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略は特定のニッチ以外には成功しない。
流通：外国市場に参入する場合には，現地企業との協力によって，決定的
大量を達成することが必要になる。
販売促進：プランドや広告も国際化し，いくつかの地球的プランドが登
場。この点で新規参入が難かしくなったために，外国市場ではプランド名を
共有するようになった。国際合弁事業も販売促進の一形態になる。
実際に国際競争下のアメリカ企業は，競争上の優位を発揮できる領域に専
門化する傾向を示すとともに，マーケティング政策の各分野での複雑な国際
的企業間協力を実行しつつある。ウォールストリート，ジャーナルは自動車
産業を例にとって，「企業の国際的な結合を示す線を引いてみると，それは
(22) 
ちょうどスパゲティー・ポウルのようになる」と表現した。これは今日の国
際企業戦略の実態を的確に示したものといえよう。
ところでこうした国際的企業間協力も，その中身を検討すると，アメリカ
企業が生産や製品開発の面で外国企業に依存する内容のものが多いのに気付
く。つまりは製造業の空洞化を促進している結果となっており，国際競争力
の強化に結びつく点では疑問が多い。事実，アメリカでのハイテク分野の日
米合弁事業では，ほとんどのアメリカ側のパートナーは，日本製品の販売や
流通を担当する内容となっており，競争力の衰退をもたらすものだとの批判
(23) 
も出されている。
ところで，世界市場を考える場合に重要なのが政治の問題である。この点
でコトラーは，メガ・マーケティングを提唱する。それは，従来の4Psに，
(24) 
パワーと宣伝 (publicrelations)を加えて， 6Psにするというものである。
(22) The Wall Street Journal, Oct. 28, 1985. 
(23) この点については，以下のものを参照されたい。 RobertB. Reich, Eric D. 
Mankin, Joint Ventures with Japan Give Away Our Future, Harvard 
珈sinessReview, March-April 1986, pp. 78~81. および珈sinessWeek, 
March 3, 1986, pp. 56~81. 
(24) Philip Kotler, Megamarketing, ・ HarりardB匹加sReview March-April, 
1986, pp. 117 ~ 124. 
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彼は，最近の市場において，政府や労働組合，その他の利益集団が市場侵入
を妨げる存在として重要なものとなっていると考える。それ故，マーケティ
ングの成功は，ますます政治活動に依存するようになった。つまり，これま
でマーケティング理論において，政治要因は外部環境として企業にとって統
制不可能なものと考えられてきたが，これからは政治戦略をたてて，環境自
体を変えなければならないという。
こうした主張が，貿易摩擦が深刻化する中で，マーケティング学者から出
された点は，硯実を反映したものとして興味深い。また国際市場が国境によ
って分断された市場であることは今日でも不変であり，単に国際競争を市場
の世界化と結びつけるよりは，国際市場問題に正しく接近したものといえよ
う。ただ，アメリカの国際競争力が， ワシントンでのロビー活動によって解
決されると考えるならば，大きな間遮いをおかすものとなりかねまい。
以上のように今日の国際マーケティング論は，アメリカ企業の国際競争力
が低下し，国際的企業間提携が複雑に進行する時代を迎えて，新たな方向を
模索しつつあるといえよう。
5. おわりに
今日のアメリカ独占体は，巨大化した官僚組織と，足元での国際競争によ
って大きく揺れ動いている。マーケティング論もそれを反映して，企業戦略
論や国際競争論を重視するようになった。これらの議論が，何らかの現実に
対する解決策を示していると考えるのは妥当であるとは思われない。むしろ
今日の企業行動の特徴やそこでの矛盾を反映したものとして位置づけられね
ばなるまい。本稿で整理してきた議論は，アメリカ企業が直面している状況
とのかかわりで理解されるものである。
その意味で，アメリカにおけるマーケティング論の状況が， 日本における
問題に直結する訳ではない。ただ， タープストラが規模の経済を強調したよ
うに，今日の国際競争は世界的な独占間競争であり，各国の産業欅造や市場
構造はこれによって大きく変動しつつある。また国際的企業間提携は，部品
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供給や製品のOEM販売などの複雑な国際分業構造を作り出している。それ
とともに今日技術革新のスピードが速くなり，世界的に類似した市場現象が
現われているのも事実であろう。そうした国際化の中での現代市場構造の特
質を解明することが，今後のマーケティング論のひとつの重要な課題となる
と思われる。
（本稿は，昭和61年度関西大学在外研究員として
の研究成果の一部である。 ） 
